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wirusowanie

Przypadek Kononowicza, Norrisomania
czy szalenstwo na punkcie Szalonej
Zaby — chocby te ostatnie manie
uswiadamiaja nam, jak wielki
potencjat kryje sie w internecie.

W Polsce, niestety, wcigz nie jest on
jeszcze wystarczajaco wykorzystywany.

.Chce zlikwidowad catkowicie dla mtodziezy alkohol, papierosy i nar-
kotyki. Chce, zeby w naszym miescie i na catym Podlasiu nie byto ban-
dyctwa, zeby nie byto zlodziejstwa, zeby nie byto niczego” - obiecywat
w swoich spotach wyborczych Krzysztof Kononowicz, 43-letni bezro-
botny kandydujacy na prezydenta Biategostoku podczas tegorocznych
wyborow samorzadowych. Jak poznata go cata Polska? Dzieki spotom
zamieszczonym w serwisie YouTube (serwis stuzacy do publikowania pli-
kow wideo w sieci) - w internecie zrobity one prawdziwa furore. Linki do
nich, jak najlepszy dowcip, lawinowo przesytali sobie internauci, czesto
umieszczali je takze w swoich opisach w komunikatorach. Co wiecej,
fragmenty wystapien cytowano juz w pierwszych dniach popularnosci
spotow takze w wiadomosciach w mediach tradycyjnych, takich jak Tele-
express czy Fakty. Po kilku dniach licznik pod klipami Kononowicza na
YouTube pokazywat juz 2,7 min odston.

Kononowiczomania nie skonczyta si¢ wcale wraz z wyborami samo-
rzadowymi, podczas ktérych kandydat wprawdzie nie zostat prezyden-

tem Biategostoku, ale osiggnat nadspodziewa-
nie wysoki wynik: 1,8 proc. poparcia, czyli az
1676 gtosow. Choc poczatkowe ogromne zain-
teresowanie Kononowiczem naturalnie zma-
lato, charakterystyczny szary sweter z ture-
ckim wzorem, ktéry miat on na sobie w klipie
wyborczym jest juz tylko jednym z wielu przed-
miotéw nawigzujacych do jego postaci w rozny
sposob (w opisie produktu lub nawet nadruku
na produkcie), ktére mozna zakupi¢ na serwi-
sach Allegro i Ebay. Najmniej kontrowersyjne
z nich to koszulki z wizerunkiem kandydata,
kubki, nalepki czy portret olejny. Nagte zain-
teresowanie zdazyt juz wykorzystac Prochnik -
w najnowszych reklamach tej firmy model nosi
pod marynarka sweter taki sam, w jaki ubierat
sie Kononowicz.

Polecam i recze

Kononowiczomania to tylko jeden z przykta-
dow na dziatanie marketingu wirusowego. Naj-
ogolniej mowiac, polega on na rozprzestrzenia-
niu informacji o danym produkcie czy ustudze
CZy nawet poswieconej im stronie Www przez
samych uzytkownikow internetu. Internauci
wystepuja tu w roli kreatorow opinii, a zarazem
gwarantow wiarygodnosci przekazu. Dzieje sie
tak dlatego, ze informacja od znajomego, ktory
nie ma interesu w jej rozpowszechnianiu jest
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przyjmowana przez nas z wiekszym zaufaniem niz przekaz pochodzacy
z medidw czy z blizej nieokreslonego zrédta. Ten sam mechanizm dziata
zresztg na co dzien, gdy polecamy znajomym okreslony produkt lub
ustuge, z ktorej skorzystalismy i jeste$Smy z niej zadowoleni.

Celem tej formy marketingu (lub PR w internecie) jest szybkie i lawinowe
upowszechnienie informacji. Mechanizm przypomina dziatanie wirusa ata-
kujacego kolejne jednostki, z ktorymi ma kontakt, te za$ przenosza go
dalej — stad zreszta wzietfa sie nazwa ,marketing wirusowy” czy rzadziej
stosowana - ,marketing zakazny” (w anglojezycznej literaturze przed-
miotu: ,viral marketing”, ,buzz marketing”, ,word of mouth”).

co sie stato siel

)

Tez korzystasz z wirusomanii

Gtowne narzedzie wirusa marketingowego to przede wszystkim wia-
domosci e-mail. Wiele serwiséw darmowych kont pocztowych postu-
guje sie tutaj najstarsza z metod marketingu wirusowego — doklejonymi
krotkimi tekstami reklamowymi z linkiem do odpowiedniej strony. Jako
pierwszy wykorzystat
ten pomyst serwis Hot-
mail. Wirusem moze by¢
tez cata tres¢ wiadomo-
$ci lub zataczniki do niej
— filmy, komiksy, obrazki,
zdjecia. VWykorzystuje sie
rowniez sieciowe gadzety
(wygaszacze ekranu, gry,
tapety), elektroniczne
kartki, formularze www
umozliwiajgce przestanie znajomym linku do strony lub artykutu czy
zmiany w konfiguracji przegladarki (ustawienie danej strony jako starto-
wej czy tez dodanie jej do menu ,ulubione”).

Upowszechnianie informacji odbywa sie réwniez poprzez internetowe
kanaty dyskusyjne (fora, czaty, listy dyskusyjne, spotecznosci sieciowe).
Coraz wiekszym zainteresowaniem e-marketeréw ciesza si¢ rowniez
uzytkownicy blogow - kazdy z nich ma grono blogowych znajomych,
ktérym czesto rekomenduje uzywane przez siebie produkty.

Kolejne narzedzie to komunikatory. Istnieje tutaj szeroki wachlarz moz-
liwosci zwigzanych z przesytaniem sobie przez internautéw linkéw do
ciekawych stron. Wazne jest jednak rozpowszechnianie linkéw tylko ze
sprawdzonego, zaufanego zrédta, poniewaz ostatnio t3 samg metoda
dokonuje sie atakow sieciowych. Kiedy ofiara klika w link do rzekome;
strony ze zdjeciem nieznanego blizej uzytkownika internetu, zastaje tam,
rzecz jasna, nie zdjecie, a konia trojanskiego.

Na marketingu wirusowym opieraja si¢ wszystkie te serwisy, w przy-
padku ktérych uzytkownik ma mozliwo$¢ wprowadzenia swoich znajo-
mych. Korzystata z tego firma Mirabilis, twérca komunikatora |CQ: uzyt-
kownik mogt wystaé znajomemu wiadomos¢ zachecajaca do przytaczenia
sie do uzytkownikéw komunikatora z linkiem do oprogramowania 1CQ.
Narzedzie to jest wykorzystywane przez twoércodw bezptatnych kont
pocztowych Google — po okreslonym czasie uzytkownik konta moze
,zaprosi¢” do zatozenia wiasnego takze innych internautéw. W oparciu o
ten sam mechanizm rozwijaja sie¢ rowniez liczne serwisy spotecznosciowe
- LinkedlIn, GoldenLine, Ogniwo czy Grono.net.

Chociaz wiasciciele

marek czesto sie
oburzaja, nie zawsze
sg zupeinie przeciwni
antyrekiamom

Prawie nieswiadomie

Narzedziem marketingu wirusowego moga by¢ réowniez paradoksalnie
parodie reklam. Gdy piwo Zywiec reklamowato sie hastem ,prawie jak
Zywiec”, powstawaty nowe wersje tych reklam zawierajace aktualny
komentarz do wydarzen w kraju, np. zdjecie z wystepu Mandaryny w >




> Sopocie z podpisem ,prawie jak piosenkarka”. Parodii dorobifa sie¢ mie-
dzy innymi réwniez kampania MasterCard. W internecie krazyt obrazek
dwoch pieknych kobiet, zakonnicy i modelki, podpisanych: ,,S3 kobiety,
ktorych kupic nie mozna. Za wszystkie inne zaptacisz kartg MasterCard”.
Inna wersja zestawiata piekny krajobraz z twarzami polskich politykow.
Kolejny przyktad to wariacje na temat reklam wodki Absolut.

Chociaz wiasciciele marek czesto sie oburzaja, nie zawsze s3 zupetnie
przeciwni antyreklamom. Czesto powtarzane hasto utrwala wszak sama
marke w Swiadomosci spotecznej, a antyreklamy sa dowodem na to, ze
marka zyje w $wiadomosci konsumentéw i ma dla nich duze znaczenie.

Crazy Frog i Chuck Norris

Marketing wirusowy cieszy sie duza popularnoscia na Zachodzie - oto
kilka ostatnich przyktadéw, znanych rowniez w Polsce. VWymienmy chocby
ubiegloroczne granie Bass Bumpers
.Crazy Frog — Axel F.", bedace pot3-
czeniem tematu z ,Gliniarza z Beverly
Hills” i melodyjki dzwonka do telefonu
bazujace] na odgtosach silnika motoru.
Gdy utwor zdobywat szczyty list prze-
bojow, ,wykonawca” - Crazy Frog,
czyli Szalona Zaba - zyt juz wiasnym
zyciem wirusa internetowego. Zabe
stworzyto dwoch Szwedow. Pierwszy
z nich nagrat na komputerze dzwieki
imitujgce motor i nagranie zamiescit w
internecie (gdzie wkroétce plik zaczat
stawac sie coraz popularniejszy), drugi
natomiast do nagrania dorysowat
stworzenie, ktére samo z siebie miato
wydawac ten irytujacy hatas i z zato-
zenia samo miato byc irytujace. Internauci szybko upowszechnili je mie-
dzy soba. Popularnosci napedzali zabie liczni przeciwnicy, wymieniajac sie
przesmiewczymi hastami, banerami: ,Nigdy wiecej Szalonych Zab!" czy
grami, w ktorych mozna byto ttuc stwora miotkiem.

Kolejnym $wiezym przykfadem, ktéry dotart takze do Polski jest znana
sprzed pot roku mania na punkcie Chucka Norrisa. Zaczeta sie ona od
zabawy amerykanska strong internetowa, ktora losowo wyswietlata
wybrane absurdalne zdanie - ,fakt” na temat Chucka Norrisa z catej
bazy zdan zgromadzonej na serwerze. Na poczatku lutego 2006 roku
jeden z polskich internautdéw przettumaczyt kilka zdan i zamiescit je w
polskim serwisie joemonster.org. Uzytkownicy serwisu szybko podchwy-
cili zabawe i zaczeli tworzy¢ polskie wersje ,faktow™ dotyczacych Chu-
cka Norrisa, przesytac je sobie mailami czy ustawia¢ w opisach komu-
nikatoréw. Kwestig nieustalong pozostato, czy amerykanski wybuch
norrisomanii nie byt w jaki§ sposob sterowany przez marketingowcow
pracujacych dla aktora.

trafic przede

nowe trendy

.Kraza” po sieci

W Polsce marketing wirusowy dopiero zaczyna by¢ wykorzystywany na
szersza skale. Przyktadem udanego zastosowania tej metody jest ubie-
gloroczna kampania piwa Dog in the Fog, gdzie internet stuzyt zaréwno
do umiejetnego podsycania zainteresowania osobami pojawiajagcymi sie
na ulicach najwiekszych miast z pustymi smyczami, jak i do organizowania
»spontanicznych” flash mobdw. Inny przykiad to reklamoéwki Plus GSM
z udziatem kabaretu Mumio — obecne w telewizji, jednak zamieszczane
rowniez na stronie internetowej operatora. Internauci z niecierpliwoscia
wyczekiwali na pojawienie si¢ kolejnych odcinkow, zapisywali je na swoich

Przekaz powinien

wszystkim do liderow
opinii, czyli osob,
ktore maja wielu
znajomych, wsrod
ktorych wyznaczajj

komputerach (filmiki znikaty ze strony po paru
dniach), a nastepnie rozsytali je znajomym.

Z marketingu wirusowego skorzystata tez w
ciekawy sposob sie¢ odziezowa Reserved, orga-
nizujgc mailing z kuponami uprawniajacymi do
wysokich rabatéw. Maile z kuponami mozna
byto drukowac, ale takze przesyta¢ dalej. Kazdy,
kto z wydrukiem zgtosit si¢ do sklepu w ciggu
weekendu i zrobit zakupy, otrzymywat wskazana
na kuponie znizke.

Niedoceniona metoda

To tylko kilka udanych przyktadow. Mozna by
doda¢ kolejne, chociaz w poréwnaniu z zagra-
nicznymi studiami przypadkow
nie bedzie ich az tak wiele.
Marketing wirusowy jeszcze nie
cieszy si¢ w Polsce zbyt wielka
popularnosciag. Wynika to ze
stabego rozwoju internetu -
wedtug ostatnich badan Millward
Brown SMG/KRC z sieci korzy-
sta zaledwie 38 proc. Polakow.
Dodatkowo ceny dostepu do
internetu s3 wysokie, a standar-
dem s3 stosunkowo wolne f3cza
o przepustowosci 128 kBps, co
znacznie utrudnia przesytanie
plikow o duzej wielkosci (pre-
zentacje, klipy, nagrania audio).
Jak wynika z badan TNS Opi-
nion & Social, przeprowadzonych na zlecenie
Komisji Europejskiej, jedynie 13 proc. Polakow
dysponuje obecnie szerokopasmowymi tgczami.
Stanowi to zaledwie jedng trzecig wszystkich
uzytkownikéw internetu w Polsce.

Kolejny powdd matej popularnosci marketingu
wirusowego to niedocenienie narzedzia przez
samych marketerdw, a takze ich klientow. Wola
oni postugiwac¢ si¢ metodami sprawdzonymi,
poddajacymi sie wiekszej kontroli. Nie maj3 tez
wystarczajacej wiedzy na temat zalet metody,
jak rowniez umiejetnego jej stosowania.

Tani i nieprzewidywainy
Tymczasem marketing wirusowy jest przede
wszystkim tani. Nie ptaci sie tutaj wygoérowa-
nych sum - ani za przygotowanie przekazu, ani
za jego dystrybucje. Metoda ta pozwala tez na
wiekszg dowolnosc¢ ~ skoro odbiorcami w Polsce
sg glownie ludzie mtodzi i wyksztatceni, dotrg
do nich przede wszystkim niekonwencjonalne
pomysty. Potrzebna jest pomystowos¢, finezja,
btyskotliwos¢ skojarzen i poczucie humoru.
Kolejna sprawa to odwaga samego nadawcy
przekazu. Chociaz wiadomosc jest przesytana
zazwyczaj w takiej samej formie, nie mozna do
konca przewidzie¢, jakim komentarzem zosta-



nie opatrzona | Czy nie zostanie zapropono-
wana inna wersja naszego przekazu. Dlatego
sam nadawca przekazu musi by¢ przekonany,
ze chce pozwoli€ mu zy¢ wiasnym zyciem |
wystawic sie pod pregierz opinii publicznej (co
moze by¢ trudne zwiaszcza w przypadku firm
z polskim rodowodem, ktérych wiasciciele z
ogromna powaga i drazliwoscig traktuja ich
wizerunek). Nadawca musi tez umiec szybko i z
poczuciem humoru zareagowac na ewentualne
negatywne komentarze internautow.

Kiedy dziatac?

Przed prowadzeniem tego rodzaju dziatan warto
sprawdzi¢ postrzeganie firmy przez internau-
téw. Brak opinii na jej temat lub opinie pozy-
tywne s3 dobrym wskaznikiem do rozpoczecia
wwirusowania’. Jesli okazuje sie jednak, ze firma
nie cieszy sie poparciem ze strony internautow,
lepiej nie dolewac oliwy do ognia. Monitoring
opinii musi by¢ zreszta prowadzony na biezaco,
aby w razie ewentualnej krytyki mozna byto na
nig szybko zareagowac.

Po zakonczeniu kampanii warto tez zebrac
wszystkie opinie na jej temat i zestawic je z
twardymi danymi. S3 nimi statystyki ruchu na
stronach internetowych, zapytania z wyszu-
kiwarek (tutaj nasuwa sie przyktad z ,,Dog in
the Fog”. Poniewaz autorka tekstu jako jedna
z pierwszych oséb opisata kampanie na pry-
watnym blogu, przez kilka dni ruch generowata
gtownie ta fraza wpisywana przez internautow
w wyszukiwarke), liczba kliknie¢ pochodzacych
Z serwerow poczty internetowej itp. Pozwoli to
oszacowacé powodzenie kampanii.

Warunki skutecznosci wirusa

Sam przekaz musi wyrézniac sie unikatowoscia
(jak chocby Crazy Frog - zaba, ktérej juz sam
widok miat z zatozenia denerwowac). Marketing
wirusowy powinien réwniez zawierac informacje
nieoficjalne, takie, ktorych dana firma nie upub-
licznia w zaden inny sposéb (jednak ich wyciek jest
dla niej jak najbardziej korzystny, gdyz wzmaga
zainteresowanie internautéw produktem). Tym
sposobem postuzyta sie zreszta Nokia, udostep-
niajac w internecie ,nieoficjalne reklamy”.
Przekaz powinien trafi¢ przede wszystkim do
lideréw opinii, czyli oséb, ktére maja wielu zna-
jomych, wsréd ktorych wyznaczajg nowe trendy.
Takimi liderami opinii moga by¢ réwniez znane
gwiazdy, pod warunkiem, ze funkcjonuja one w
internecie w jakikolwiek sposéb (na przykfad
poprzez wiasne strony internetowe). Jesli nato-
miast nie zamierzamy sie na nich oprze¢, a skie-
rowac przekaz do oséb z naszej bazy danych, naj-
pierw koniecznie nalezy uzyskac zgode odbiorcow

na jego otrzymanie — czy to poprzez wystanie do

Rodzaje wiruséw internetowych wedtug Douglasa Rushkoffa:
Wirus naturalny - pojawia si¢ jako pierwszy, jest zazwyczaj dzietem
anonimowego zartownisia.

Wirus sztuczny - stworzony przez specjaliste marketingu.
Wirus wyzyskany - kolejne dziatania marketingu wirusowego, ktére
odwotuja sie do juz funkcjonujacego wirusa.

nich maila z zapytaniem, czy wykupienie mailingu w portalu prowadzacym
darmowe konta (wowczas odbiorcy, zaktadajac konto, wyrazaja tez zgode
na otrzymywanie przesytek reklamowych). Zastosowane narzedzie musi
réowniez pozwala¢ na fatwe i szybkie przestanie wiadomosci dalej w nie-
zmienionej formie, np. do wspomnianej kampanii Reserved dofaczony byt
plik graficzny, ktéry nie zmieniat sie nawet po przestaniu go dalej.

Dobry dila nisz rynkowych

Ze wzgledu na strukture polskiego internetu marketing wirusowy najlepiej
sprawdzi sie w przypadku produktow i ustug adresowanych do mtodziezy
uczacej si¢ oraz osob z wyzszym wyksztatceniem. Sprawdzi si¢ rowniez w
przypadku nisz rynkowych, gdzie grupy docelowe s3 rozproszone po catym
kraju (lub swiecie), a internet to dla nich gtéwne narzedzie komunikacji.
Z obserwacji wynika, ze wciaz rzadko ten sposob dziatania jest wykorzy-
stywany w promocji dobr kulturalnych (zwtaszcza niszowych), dla ktérych
jest wrecz idealnym medium ze wzgledu na niskie koszty oraz niewiel-
kie budzety. Od dawna wiadomo, ze internauci — choc¢by autorzy blogéw
czy cztonkowie grup dyskusyjnych i sieci spotecznosciowych - polecaja
sobie ostatnio przeczytane ksiazki, obejrzane wystawy i filmy czy nagrania
muzyczne i wymieniaja si¢ informacjami na ich temat. W sposéb bardzo
udany wykorzystali to Amerykanie zajmujacy sie promocja filmu ,Blair
Witch Project”. W Polsce jednak na razie takie pomysty pozostaja raczej w
sferze poboznych zyczen, choc¢ nie bytyby wcale trudne do zrealizowania.
A przeciez wystarczytoby na przykfad kilka egzemplarzy promocyjnych
ksigzki udostepnionych autorom najbardziej poczytnych blogéw interesu-
jacych sie literaturg wspotczesna...

Sprzyjaja prognozy
Obecnie przed specjalistami od promocji rozwazajacymi skorzystanie z
tego narzedzia stoi nie lada dylemat. Czy opierac sie na sprawdzonych i
znanych metodach, nad ktérymi ma sie petng kontrole i catkowity wptyw
- nawet za cene wielkich pieniedzy? Czy moze jednak zdecydowac sie
na forme reklamy w mniejszym stopniu poddajaca sie kontroli, ale za to
tanszy i bardziej nowatorska, pozwalajaca na dotarcie do odbiorcéw rze-
czywiscie zainteresowanych nasza ofertg (w koncu nikt tak nie zna inter-
nautow, jak ich znajomi) czy waskich nisz rynkowych?

Prognozy na najblizsze lata méwia o intensywnym rozwoju ustug szero-
kopasmowych w Polsce. Wedtug firmy badawczej PMR rynek ten bedzie
rost w tempie 21 proc. w ciggu najblizszych dwaéch lat, a do konca 2009
roku liczba abonentow tacz szerokopasmowych zwiekszy sie do ponad
siedmiu milionéw. W miare, jak bedzie zwiekszat sie dostep do sieci i
w miare, jak popularne formy reklamy internetowej beda traci¢ swoja
skuteczno$¢ w nattoku informacyjnym coraz wiecej firm bedzie musiato
odpowiedzie¢ sobie na pytanie o mniej konwencjonalne metody dotar-
cia do swoich potencjalnych klientow. Goéra beda ci, ktorzy jako pierwsi
znajda wiasciwg na to pytanie odpowiedz.
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